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Nazwa przedmiotu

MARKETING MIEDZYNARODOWY

Kierunek/-i studiéw /
rok studiéw / semestr
studiéw

Zarzadzanie / rok I / semestr 1T

Tryb studiéw

Stacjonarny

Forma zajec¢ Wyktad
Liczba godzin 30
KOOde?atM Dr Robert Nowacki
przedmiotu:
CEL1

Jakie sa ogdlne cele
dydaktyczne tego
przedmiotu?

Przekazanie studentom podstaw wiedzy dotyczacej prowadzenia dziatalnosci marketingowe;j
na rynkach zagranicznych, w tym zapoznanie 2z problematyka internacjonalizacji
przedsigbiorstw 1 jej uwarunkowar, przedstawienie form i sposobéw (orientacji) ekspansii i
dzialania na rynkach zagranicznych, wprowadzenie w problematyke globalizacji gospodarek,
rynkow 1 przedsigbiorstw, zapoznanie z mozliwosciami ksztattowania polityki produktu, cen,
dystrybucji i promociji na rynkach mi¢dzynarodowych z uwzglednieniem specyfiki tych rynkéw.
CEL1II

Wyksztatcenie umiejetnosci analizy rynkéw miedzynarodowych i otoczenia tych rynkéw dla
potrzeb podejmowania decyzji o kierunkach 1 formach ekspansji, rozwigzywania probleméw i
projektowania strategii marketingowej na rynkach zagranicznych z uwzglednieniem koncepcji
standaryzacji 1 indywidualizacji dziatan marketingowych.

CEL III

Wyksztalcenie kompetencji spolecznych przygotowujacych do uczestniczenia w procesach
programowania, organizowania 1 realizacji dzialalno$ci marketingowej na rynkach
zagranicznych zgodnie z obowiazujacymi przepisami prawa oraz zasadami etyki.

Jak sa kryteria zaliczenia
tego przedmiotu?

Zaliczenie kursu w formie egzaminu koficowego. Egzamin ma formg testu jedno-lub
wielokrotnego wyboru, zawierajacego 30 pytan, z dodatnimi punktami przyznawanymi za
prawidlowe odpowiedzi. Do uzyskania oceny pozytywnej wymagane jest 41% mozliwych do
zdobycia punktow. Egzamin zerowy na ostatniej godzinie ostatniego wykladu. Egzamin
podstawowy i egzaminy poprawkowe zgodnie z harmonogramem sesji egzaminacyjnej.

Jakie sa kryteria
zaliczenia tego
przedmiotu na oceng
celujaca?

Oceng celujaca mogg uzyskac osoby, ktére uzyskaly maksymalna liczbe punktéw z egzaminu
zaliczajacego wyklad oraz przygotuja dodatkowa prace (case lub esej) poswiecona
praktycznemu zastosowaniu wiedzy z zakresu stosowania marketingu na rynkach
zagranicznych.

Pozostale informacje,
dotyczace tego
przedmiotu, wazne dla
studenta

Zaliczenie przedmiotu wymaga zapoznania si¢ z treSciami wykladowymi i materiatami
udostepnianymi przez wykladowce oraz wskazanymi pozycjami literaturowymi.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 1
(3 godz.)

PODSTAWY MARKETINGU NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM - INTERNACJONALIZACJA

PRZEDSIEBIORSTW

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Rozumial pojecie internacjonalizacji przedsigbiorstwa

Rozrézniat przyczyny i motywy internacjonalizacji przedsigbiorstw
Identyfikowata bariery internacjonalizacji przedsigbiorstw

Znal alternatywne koncepcje taficucha wartosci na rynkach zagranicznych

Tresci zajec
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Podstawowe pojecia zwigzane z marketingiem mi¢dzynarodowym i pokrewne.
Internacjonalizacja przedsigbiorstw.

Przyczyny internacjonalizacji.

Internacjonalizacja proaktywna i reaktywna.

Internacjonalizacja statyczna i dynamiczna.

Internacjonalizacja plytka i gle¢boka.

Motywy internacjonalizacji: polityczne, zaopatrzeniowe, kosztowe i rynkowe.

Bariery internacjonalizacji.

Fafcuch warto$ci przedsigbiorstwa w procesie internacjonalizacji: konfiguracja paralelna,
rozproszona i skoncentrowana.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik 1., Limanski A., Marketing miedzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansiji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2014.
Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing migdzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 20006.

Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.
Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasienski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
miedzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G., Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 2
(3 godz.)

ORIENTACJE W DZIALALNOSCI NA RYNKACH MIEDZYNARODOWYCH

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

1.
2.
3.

Rozumial pojecie orientacji biznesowej na rynku zagranicznym

Identyfikowala i charakteryzowal podstawowe typy orientacji

Znal kategorie marketingu na rynkach zagranicznych i umiat wskaza¢ réznice pomiedzy
nimi

Wiedzial, na czym polegajq standaryzacja i adaptacja w obsludze rynkéw zagranicznych

Tresci zajec
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Pojecie orientacji migdzynarodowe;j.

Rodzaje orientacji migdzynarodowych: etnocentryczna, policentryczna, regiocentryczna i
geocentryczna. Ewolucja orientacji miedzynarodowych.

Urodzeni globalisci a globalisci po latach.

Marketing eksportowy.

Marketing miedzynarodowy.

Marketing wielonarodowy.

Marketing globalny.

Standaryzacja i adaptacja w marketingu na rynkach zagranicznych.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1rnalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing mi¢gdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik I., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsi¢biorstw, PWE, Warszawa 2014.

Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing miedzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 20006.

Hollensen S., Global Matketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.
Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasienski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
miedzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 3
(3 godz.)
GLOBALIZACJA JAKO PROCES KSZTALTUJACY WSPOLCZESNA DZIALALNOSC NA RYNKACH
ZAGRANICZNYCH - cz. I

Efekty uczenia sig:

Po tych zajeciach Student bedzie:

student (bedzie znat/ Rozumial pojecie globalizacji

wiedzial/ umiat/ Rozumial przyczyny, przebieg i skutki proceséw globalizacji
potrafil / rozumial) Umiat scharakteryzowa¢ kluczowe cechy globalizacji

Umiat zidentyfikowaé czynniki przyspieszajace przebieg globalizacji

Pojecie globalizacji — ewolucja podejs¢ definicyjnych.

Geneza i etapy globalizacji.

Alternatywne koncepcje globalizacji.

Obszary 1 cechy procesow globalizacyjnych.

Przyczyny i determinanty globalizacji.

Czynniki sprzyjajace globalizacji: kosztowe, rynkowe i rzadowe.
. Skutki globalizaciji.

Tresci zajec

A A A i al F ol el e

Minimalne / obowiazkowe:

— Duliniec E., Marketing mi¢dzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

—  Drabik I, Limanski A., Marketing miedzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.
—  Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2014.

—  Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

— Hauke A., Ratajczyk W., Marketing mi¢dzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 2006.

— Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

—  Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.

—  Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

—  DPietrasienski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

— Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporaciji
miedzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

—  Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

— Stonehouse G., Hamill ., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

— Yip G,, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 4
(3 godz.)

GLOBALIZACJA JAKO PROCES KSZTALTUJACY WSPOLCZESNA DZIALALNOSC NA RYNKACH

ZAGRANICZNYCH - cz. IT

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Rozumial powiazania miedzy réznymi plaszczyznami globalizacii

Znat podmioty gospodarki §wiatowej i cechy je charakteryzujace

Potrafit okresli¢ cechy przedsi¢biorstwa globalnego

Wiedzial, na czym polega koncepcja zarzadzania globalnego organizacja
Umiat zidentyfikowaé korzysci 1 wady marketingu globalnego dla organizacji

Tresci zajec
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Wymiary globalizacji: polityczny, techniczny, spoteczno-kulturowy, ekonomiczny.
Ekonomiczna plaszczyzna globalizacji.

Podmioty gospodarki §wiatowe;.

Globalizacja rynku a globalizacja przedsigbiorstwa.

Przedsi¢biorstwo globalne i jego cechy.

Zarzadzanie przedsigcbiorstwem globalnym.

Korzysci i wady stosowania marketingu globalnego.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1rnalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing mi¢gdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik I., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2014.
Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing miedzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 20006.

Hollensen S., Global Matketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewne¢trzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.

Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasienski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
mi¢dzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G., Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 5
(3 godz.)

MIEDZYNARODOWE OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA —cz. I

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

1.
2.
3.

Znal strukture otoczenia migdzynarodowego przedsi¢biorstwa

Identyfikowal wskazniki stuzace ocenie rozwoju ekonomicznego i spotecznego krajow
Charakteryzowal elementy otoczenia rynkowego, demograficznego i spotecznego na
rynku migedzynarodowym

Tresci zajec

(e AR

Pojecie miedzynarodowego otoczenia przedsigbiorstwa i jego elementy.
Otoczenie ekonomiczne.

Wskazniki rozwoju ekonomicznego.

Wskazniki rozwoju spotecznego.

Otoczenie rynkowe.

Otoczenie demograficzne.

Struktura spoleczna.

Wskazniki nieréwnoéci spolecznej.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1rnalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing mi¢gdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wykladu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik I., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2014.
Grzegorczyk W., Marketing na rynku migdzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing miedzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 2006.

Hollensen S., Global Matketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.

Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasienski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
mig¢dzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 6
(3 godz.)

MIEDZYNARODOWE OTOCZENIE PRZEDSIEBIORSTWA — cz. II

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia si¢:

Student bedzie:

1. Potrafil scharakteryzowac znacznie elementéw otoczenia politycznego oraz prawno-
administracyjnego dla dziatalnosci na rynkach zagranicznych

2. Znal instytucje i formy integracji mi¢edzynarodowe;j

Identyfikowat czynniki otoczenia technologicznego

Potrafit okresli¢ znaczenie czynnikéw naturalnych dla dziatalnosci na rynkach

zagranicznych

Rozumial pojecie marketingu miedzykulturowego

Znal rézne koncepcje kultury i ich implikacje dla marketingu na rynkach zagranicznych

Potrafil dokonaé analizy szans i zagrozen eckspansji na okreslony rynek zagraniczny

B

P2

Tresci zajec

Otoczenie polityczne.

Otoczenie prawno-administracyjne.

Otoczenie technologiczne.

Otoczenie naturalne.

Otoczenie spoleczno-kulturowe.

Kultura a marketing migdzynarodowy.

Elementy wybranych klasyfikacji kultur i ich implikacje.
Koncepcje Hofstede, Trompenaarsa, Halla, Gestelanda.
9. Tendencje zmian kulturowych.

10. Dystans kulturowy.

11. Analiza i ocena otoczenia migdzynarodowego — mapa szans i zagrozen.

S A A ol e e

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

— Duliniec E., Marketing mi¢gdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

—  Drabik I., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.
— Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsi¢biorstw, PWE, Warszawa 2014.

—  Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.
— Hauke A., Ratajczyk W., Marketing mi¢dzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 20006.

— Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

— Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.

—  Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

—  DPietrasienski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

— Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporaciji
miedzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

— Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

— Stonehouse G., Hamill ., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

— Yip G,, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 7
(3 godz.)

STRATEGIE WEJSCIA NA RYNKI ZAGRANICZNE

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Znal podstawowe strategie ekspansji na rynki zagraniczne

Potrafit scharakteryzowac zalety i wady strategii eksportowych

Potrafil scharakteryzowac zalety i wady strategii kontraktowych

Potrafit scharakteryzowa¢ zalety 1 wady strategii kapitatowych

Znal zasady wyboru strategii ekspansji

Umial wyjasni¢ koncepcjg alianséw strategicznych na rykach zagranicznych

Tresci zajec
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9.

Rodzaje strategii wejscia na rynki zagraniczne: strategie eksportowe, strategie
kontraktowe, strategie kapitalowe.

Strategie eksportowe: eksport posredni, eksport bezposredni, eksport kooperacyjny.
Korzysci 1 ograniczenia strategii eksportowych.

Strategie kooperacyjne: produkcja kontraktowa, licencjonowanie, franchising, kontrakty
menedzerskie.

Korzysci 1 ograniczenia strategii kontraktowych.

Strategie kapitalowe: joint ventures, fuzje, inwestycje bezposrednie.

Korzysci i ograniczenia strategii kapitalowych.

Wybor strategii wejscia na rynki zagraniczne — czynniki wewnetrzne i zewnetrzne.

10. Alianse strategiczne na rynkach miedzynarodowych.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing mi¢gdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wykladu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik I., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2014.

Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing miedzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 2006.

Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.
Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasieniski P., Migdzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
migdzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 8
(3 godz.)

PODSTAWY KSZTAETOWANIA STRATEGII MARKETINGOWE] NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:

Student bedzie:

1. Znal zasady prowadzenia badafd marketingowych na rynkach zagranicznych

2. Umial dokona¢ procedury wyboru rynku zagranicznego

3. Umial zaprojektowa¢ strukture organizacyjna organizacji na rynku zagranicznym

4. Znal czynniki determinujace ksztalt strategii marketingowej na rynkach zagranicznych
5. Rozumial pojecie 1 zasady spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw na rynkach

zagranicznych

Tresci zajec

AR e

Badania marketingowe rynkéw zagranicznych.

Podejscie emic — etic w analizie rynkéw zagranicznych.

Badania strukturalne i badania koniunkturalne rynkéw zagranicznych.

Cechy badania rynkéw zagranicznych.

Wybér rynkéw zagranicznych.

Problemy organizacji dziatan marketingowych na rynkach zagranicznych.
Struktury organizacyjne marketingu miedzynarodowego w przedsigbiorstwie.
Determinanty strategii marketingowej na rynku migdzynarodowym.
Spoteczna odpowiedzialno$é przedsigbiorstw migdzynarodowych.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1malne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik I, Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2014.

Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing migdzynarodowy. Studia przypadkow, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 2006.

Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.
Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasieniski P., Migdzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
migdzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 9
(3 godz.)

STRATEGIA PRODUKTU I CENY NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Znal zasady zarzadzania polityka produktows na rynkach zagranicznych

Znal alternatywne strategie produktowe i strategie plasowania na rynku zagranicznym
Rozumial zasady kreowania produktu na rynkach zagranicznych

Rozumial istote 1 znaczenie etnocentryzmu konsumenckiego

Znal zasady zarzadzania miedzynarodowym cyklem zycia produktu

Rozumial pojecie 1 znaczenie marek globalnych

Znal zasady ksztaltowanie cen na rynkach zagranicznych

Dostrzegal mozliwosci i ograniczenia standaryzowania cen na rynkach zagranicznych

Tresci zajec

el N Ees e e N e N

NN A

9.

Strategie produktu na rynkach zagranicznych.

Internacjonalizacja a plasowanie produktu.

Strategie produktowe: podwoéjnej adaptacji, adaptacji produktu, adaptacji plasowania,
podwodjnego rozszerzania, innowacji.

Podejscie modularne a podejscie bazowe w kreowaniu produktu.

Polityka produktu a efekt kraju pochodzenia.

Etnocentryzm konsumencki.

Mechanizm kognitywny, afektywny i normatywny a postrzeganie produktu.
Miedzynarodowy cykl zycia produktu.

Model zraszacza i model wodospadu.

10. Marki globalne a marki lokalne.
11. Ujednolicanie a réznicowanie cen na rynkach zagranicznych.
12. Gléwne kierunki i bariery standaryzacji cen w marketingu mi¢dzynarodowym.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing mi¢gdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wykladu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen I.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik I., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.

Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsi¢biorstw, PWE, Warszawa 2014.
Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa
2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing miedzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 20006.

Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.
Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasieniski P., Miedzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporacii
migdzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie i zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 10
(3 godz.)

DYSTRYBUCJA I KOMUNIKACJA NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH

Po tych zajeciach

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

1.

Znal modele systeméw dystrybucyjno-logistycznych stosowane w obstudze rynkow
zagranicznych

student (bedzie znal/ | 2. Potrafil planowaé system dystrybucji na rynkach zagranicznych
wiedzial/ umiat/ 3. Umial dokona¢ krytycznej oceny kanatéw dystrybucii na réznych rynkach
potrafil / rozumial) 4. Identyfikowal zmienne wplywajace na proces komunikacji na rynku zagranicznym
5. Znal podstawowe strategie komunikacyjne na rynkach zagranicznych
6. Rozumial ide¢ standaryzacji i adaptacji dziatan promocyjnych
7.  Wiedzial, na czym polega reklama globalna
1. Funkcje i rodzaje dystrybucji na rynkach zagranicznych.
2. Kanaly dystrybucji na rynkach zagranicznych.
3. Kiyteria analizy i wyboru kanaléw dystrybucji — koncepcja 6C.
4.  Globalne tendencje w zakresie dystrybucii.
Tredci paied 5. Proces komunikowania si¢ w marketingu mi¢dzynarodowym i czynniki do determinujace.
rescl zajec 6. Kulturowe implikacje promocii.
plikacje p ]
7. Strategie komunikacji na rynkach zagranicznych: globalna, globalnej niszy, wielonarodowa,
indywidualizacji.
8. Standaryzacja a indywidualizacja reklamy: przestanki, przejawy, bariery.
9. Reklama globalna.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Duliniec E., Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Czinkota M.R., Ronkainen L.A., International Marketing, The Dryden Press, Fort Worth
1995.

Drabik 1., Limanski A., Marketing migdzynarodowy, Difin, Warszawa 2010.
Gorynia M., Strategie zagranicznej ekspansji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2014.
Grzegorczyk W., Marketing na rynku migdzynarodowym, Wolters Kluwer, Warszawa 2013.

Hauke A., Ratajczyk W., Marketing mi¢dzynarodowy. Studia przypadkéw, Wydawnictwo
AE w Poznaniu, Poznan 2006.

Hollensen S., Global Marketing. A Decision-Oriented Approach, Prentice Hall, Harlow
2007.

Nowacki R., Offer Formation by Foreign Entities in the Service Sector in Poland. Between
Standardisation and Adaptation. ,,Handel Wewnetrzny”, 2018 nr 1, s. 284-297.

Oczkowska R., Wiktor J.W., Zbikowska A., Marketing miedzynarodowy. Zarys
problematyki, PWE, Warszawa 2008.

Pietrasieniski P., Migdzynarodowe strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2005.

Sagan M., Standaryzacja instrumentéw marketingu-mix na przykladzie korporaciji
migdzynarodowych w Polsce, Difin, Warszawa 2010.

Stiglitz J.E.., Globalizacja, PWN, Warszawa 2004.

Stonehouse G., Hamill J., Campbell D., Purdie T., Globalizacja. Strategie 1 zarzadzanie,
Felberg&Sja, Warszawa 2001.

Yip G, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004.




